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ReSUmo
este trabalho analisa como a publicidade brasileira aciona diferentes motes 
relacionados ao universo da arte (Shiner, 2001) para difundir modelos subjetivos 
considerados desejáveis ao promover produtos e marcas. Quando peças publici-
tárias dos anos 1960 são comparadas às mensagens comerciais dos anos 1990 
e 2000, é possível observar a ascensão de valores ligados ao individualismo 
expressivista descrito por Taylor (1991, 2005, 2007) e Bellah (1996). A arte não 
mais serve apenas como distintivo de nobreza cultural, como ocorria nos anos 
1960, mas como uma forma de expressão da singularidade pessoal. A ênfase nos 
modos de expressão pessoal dada pela publicidade nas últimas décadas permite 
expandir algumas considerações de Boltanski e Chiapello (2009) acerca do que 
eles chamam de novo espírito do capitalismo.
Palavras-chave: Publicidade; Capitalismo; Subjetividade; Individualismo expres-
sivista.
ABSTRACT
This paper analyzes how brazilian advertising uses different themes related to the 
world of art (Shiner, 2010) to spread subjective models considered desirable to 
promote products and brands. When comparing advertisements of the 1960’s to 
commercial messages of the 1990’s and 2000’s, it’s possible to observe the rise of 
values  linked to expressivist individualism described by Taylor (1991, 2005, 2007) 
and Bellah (1996). Art not only serves as a distinctive of cultural nobility, as in the 
1960’s, but as a form of personal expression of uniqueness. The emphasis on forms 
of personal expression given by the advertising of the last few decades allows us to 
expand some of Boltanski and Chiapello’s (2009) considerations about what they 
call the new spirit of capitalism.
Keywords: Advertising; capitalism; subjectivity; expressivist individualism.
ReSúmen
en este trabajo se analiza cómo la publicidad brasileña desencadena diferentes 
lemas relacionados con el mundo del arte (Shiner, 2001) para difundir modelos 
subjetivos que considere conveniente para la promoción de productos y marcas. 
Cuando comparamos los anuncios de la década de 1960 a los mensajes com-
erciales de los años 1990 e 2000, se puede observar el aumento de los valores 
vinculados a el individualismo expresivo descrito por Taylor (1991, 2005, 2007) 
y Bellah (1996). el arte ya no sirve sólo como distintivo de nobleza cultural, como 
ocurrió en la década de 1960, sino como una forma de expresión personal de 
singularidad. el énfasis en los modos de expresión personal dada por la publicidad 
de las últimas décadas le permite ampliar algunas consideraciones de Boltanski 
y Chiapello (2009) sobre lo que ellos llaman el nuevo espíritu del capitalismo. 
Palabras clave: publicidad; el capitalismo; la subjetividad; individualismo expresivo.
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Introdução
Ao comparar a literatura de gestão empresarial 
dos anos 1960 e 1990, Boltanski e Chiapello (2009) 
identificam as bases do novo espírito do capitalismo 
como sendo flexibilidade, organização em rede, pro-
jetos pontuais, autonomia, autorrealização e auten-
ticidade. Esses seriam os principais valores nos quais 
o capitalismo atualmente se apoia para se legitimar 
diante de possíveis críticas. Os autores sugerem que o 
capitalismo ciclicamente neutraliza as objeções a ele 
dirigidas, incorporando às suas práticas e ao seu ima-
ginário as demandas originadas da insatisfação com 
os modos de acumulação ilimitada do capital. Assim, 
no início do século XX, o capitalismo buscou se defen-
der principalmente da crítica social, que enxergava 
nos modos de produção fordista a expansão de desi-
gualdades e exploração do trabalhador. Atualmente, 
porém, o capitalismo se defende principalmente da 
crítica estética, que identifica no capitalismo uma 
fonte de opressão à liberdade e a manipulação das 
relações sociais em nome dos desígnios mercantis.
A crítica social e a crítica estética são, segun-
do Boltanski e Chiapello (2009), tão antigas quanto 
o capitalismo. Enquanto a crítica social, inspirada no 
socialismo, enfatiza a miséria, o oportunismo e o ego-
ísmo como males gerados pela organização social e 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 40, n. 3, p. 5-28 set.-dez. 20188
Henrique Mazetti
econômica capitalista, a crítica estética, cuja origem 
é artística, enfatiza o desencanto, a padronização e a 
falsidade das relações baseadas nas trocas mercan-
tis. Ambas podem convergir e se tornarem radicais, 
mas, no geral, essas duas tradições críticas estão em 
dissonância. Os autores salientam a impossibilidade 
de construir uma crítica total ao capitalismo e argu-
mentam que tais eixos de insatisfação operam como 
os principais motores do espírito capitalista, pois  o 
obrigam a se justificar e reforçar seus mecanismos de 
justiça. O novo espírito do capitalismo se originaria a 
partir dos anos 1960, quando as demandas da crítica 
estética passariam a ser incorporadas às preocupa-
ções capitalistas.
Neste artigo, um desdobramento da minha tese 
de doutorado (Mazetti, 2014), analiso as peças pu-
blicitárias brasileiras veiculadas entre os anos 1960 e 
2010 nas revistas Veja e O Cruzeiro, com o apoio das 
considerações de Boltanski e Chiapello (2009). Durante 
a minha pesquisa, observei que, muitas vezes, a publi-
cidade aciona motes do universo artístico – o consumo 
e a posse de objetos artísticos, a visita a exposições, a 
produção artística e a própria noção de criatividade. 
Ou seja, elementos que segundo Shiner (2001, p. 32) 
compõem o “moderno sistema das artes”. Todavia, 
os modos de como a arte é utilizada nas peças publi-
citárias se transformaram ao longo das últimas déca-
das ou, pelo menos, encontraram novas maneiras de 
empregar a arte para promover marcas e produtos.
Nos anos 1960 e 1970, a publicidade exibia uma 
imagem da vida social radicalmente estratificada. Os 
produtos eram oferecidos aos consumidores como 
marcadores de identidade que classificavam os indi-
víduos em hierarquias rígidas de classe e gosto. Desse 
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modo, a arte era, em geral, utilizada para conotar 
riqueza e posse de capital cultural. A arte era um 
dos mecanismos utilizados pela publicidade para im-
por aos indivíduos a necessidade de diferenciação e 
competição entre si por status. Desde os anos 1980 e 
1990, porém, o universo artístico passou a ser empre-
gado de modo diverso nos anúncios. Mesmo que a 
posse de objetos artísticos ou a predileção pelo mun-
do das artes ainda esteja relacionado à sofisticação 
e ao estilo de vida abastado, a fruição e a produção 
estética são celebradas na publicidade das últimas 
décadas como uma forma de expressão das singu-
laridades pessoais. Em vez de classificar os indivíduos 
em hierarquias de classe e gosto, a arte se torna, de 
acordo com a publicidade dos anos 1990 e 2000, um 
veículo para que o indivíduo demonstre sua unicidade 
perante os demais consumidores. 
Se considerarmos que a publicidade é um dos 
principais mecanismos de difusão e justificação do ca-
pitalismo (ROCHA, 2009), podemos interpretar que as 
mudanças nas formas como a publicidade incorpora 
motes artísticos em suas mensagens reflete as altera-
ções no espírito do capitalismo descritas por Boltanski 
e Chiapello (2009). Isso permite observar algumas de 
suas nuances em outros discursos, não só os da gestão 
empresarial utilizados pelos autores. No entanto, a pu-
blicidade pode ser compreendida não apenas como 
um instrumento capitalista, mas como um fenômeno 
cultural que revela crenças, costumes e valores de 
uma determinada organização social (ROCHA, 1985, 
2006). Nesse sentido, as transformações do discurso 
publicitário indicam também a ascensão do individu-
alismo expressivista (BELLAH, 1996; TAYLOR, 1991, 2005, 
2007) como eixo organizador da moralidade contem-
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porânea, influenciada pelo novo espírito do capita-
lismo. O individualismo expressivista seria um tipo de 
individualismo gestado tambéma partir da década de 
1960, sustentado pela crença de que cada indivíduo 
é único e que o principal modo de realização pessoal 
reside na afirmação de sua singularidade.
Nas próximas seções, apresentarei com mais de-
talhes as diferenças nas maneiras como a publicida-
de utiliza os temas do mundo artístico. Inicialmente, 
serão analisadas peças publicitárias dos anos 1960 
e 1970 que empregam a arte principalmente como 
marcador de gosto e nobreza cultural. Em um se-
gundo momento, serão discutidas as mensagens co-
merciais das décadas de 1990 e 2000, que utilizam o 
universo artístico como instrumento para promover a 
singularidade pessoal. Nas observações finais, serão 
tecidos alguns comentários sobre a expansão do in-
dividualismo expressivista e da figura do artista como 
modelo subjetivo ideal, cuja experiência emocional 
de ser artista se sobrepõe ao fazer artístico ou ao 
mero consumo de arte.
Um exclusivo modo de viver
Ao observarmos as peças publicitárias dos anos 
1960 e 1970, podemos identificar que ser alguém de 
acordo com o discurso publicitário do período en-
volvia uma diferenciação necessária em relação aos 
outros. Distinguir-se por meio dos bens era a principal 
forma de afirmar a individualidade. Inúmeros anúncios 
tematizavam, de várias maneiras, como adquirir exclu-
sividade e se distanciar da massa. Vendia-se, então, 
uma suposta raridade dos produtos que, por sua vez, 
marcavam a singularidade dos seus consumidores. 
Uma singularidade que se caracterizava, porém, pelo 
simples gesto de possuir aquilo que a maioria das pes-
soas não tinha acesso. 
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Termos como requinte, prestígio, refinamento, 
raridade, distinção, luxo, exclusividade, classe, ele-
gância, sofisticação e bom gosto eram expostos ubi-
quamente nos anúncios. Tais noções eram utilizadas 
para descrever predicados desejáveis e qualidades 
socialmente aprovadas que poderiam ser transferi-
das aos indivíduos mediante a aquisição de produtos 
nos quais os atributos se encerravam. O apelo pela 
distinção era ostensivamente empregado nos mais 
variados objetos e serviços, como cigarros, bebidas 
alcoólicas, automóveis, roupas, serviços financeiros 
e de transporte, perfumes, imóveis e até mesmo nos 
materiais de escritório e de construção.
Nesse período, o gosto é apresentado como um 
eixo fundamental de classificação dos consumidores. 
Mas, em vez de uma versão subjetiva do gosto, os 
anúncios apresentam uma versão estanque e hierar-
quizada das predileções pessoais. Não há tanto gosto 
individual quanto o bom gosto, fixo e predetermina-
do, independente de idiossincrasias pessoais. Um bom 
gosto que era ditado pelas classes mais abastadas e 
que, preferencialmente, devia ser fruto de uma edu-
cação adquirida desde o berço, refletindo aquilo que 
Bourdieu (2007) chama de nobreza cultural. Por meio 
das classificações de gosto, a publicidade nacional do 
período também demonstrou suas inclinações aristo-
cráticas. Em uma operação que não deixa de resultar 
em algo kitsch1, propagandas de produtos diversos são 
estampadas com imagens de quadros e ilustrações 
1 Uma das características da estética kitsch, segundo Eco (1979), é 
a substituição da fruição artística, que depende da articulação 
intelectual do código estético por meio do arrebatamento dos 
efeitos sentimentais que uma obra de arte pode provocar. Nos 
anúncios que incorporam a iconografia renascentista, a arte 
tem como principal função agir como significante das práticas 
de consumo cultural das classes abastadas.
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que fazem referência, principalmente, ao Renascimen-
to. Uma estratégia que revela a expectativa de asso-
ciar as obras de artes aos produtos, transformando-as 
em mercadorias – tão distantes do mundo artístico em 
sua dimensão produtiva – e parte do rol de objetos 
considerados de bom gosto na esfera do consumo.
Os anúncios para os cigarros du Maurier (ima-
gem 1) são paradigmáticos nesse tipo de mensagens. 
A fotografia mostra uma mulher deitada no sofá de 
couro branco. Ela usa um vestido igualmente branco, 
colar, brinco e bracelete que aparentam ser de pé-
rolas e um casaco de pele sobre os ombros. Seu ca-
belo loiro é curto, em estilo channel, e seu rosto tem 
uma maquiagem leve que dá destaque aos olhos, 
que encaram o vazio, enquanto seus lábios esboçam 
um leve sorriso. Entre os dedos da mão esquerda, 
está o cigarro. Ainda hoje, a figura remete ao que se 
imaginaria ser uma mulher da alta classe. O cenário 
parece ser uma sala de estar, mas na imagem apa-
recem apenas um busto atrás do sofá e uma pintura 
na parede retratando o que poderia ser um nobre an-
cestral da família. Título e texto são formulados como 
um testemunho da protagonista, que em destaque, 
declara: “Sinceramente, não posso reclamar da vida 
que levo”. O depoimento continua:
Desde criança, aprendi a dar atenção ao que real-
mente importa. Ser feliz é uma arte, sabe? Uma coisa 
que só depende de você. A receita? Ah! isso não exis-
te. É a soma de uma porção de coisas. Principalmente 
das coisas que você seleciona para conviver no dia a 
dia. Artes, roupas, decoração, livros, o cigarro. O meu 
preferido é du Marier 120’s. E acho que não preciso 
dizer por quê. Ou alguém acredita que exista outro ci-
garro que combine com o meu modo de viver? (Veja, 
10/11/1976, p. 166)
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Imagem 2 - Anúncio para a marca de cigarros Du Maurier
          (Fonte: Veja, 10/11/1976, p. 166)
A menção à educação que se inicia ainda na 
infância tem como função demarcar a ascendência 
nobre. Ao revelar que, desde pequena, a protago-
nista aprendeu a escolher o que é importante, ela 
revela sua origem e exibe seus títulos de nobreza cul-
tural. Caso o leitor decida por emular a atitude da 
protagonista, supostamente estará imitando hábitos 
considerados legítimos pela alta classe, ao invés da-
queles que revelam o puro e simples arrivismo social. 
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A referência à felicidade se encontra também distan-
ciada da esfera das sensações subjetivas, sendo apre-
sentada como um valor, “o que realmente importa”. 
Mas a felicidade também pode ser desmembrada e 
recomposta como um conjunto de aquisições, que 
no caso envolvem tanto bens (roupas, decoração, 
cigarro), quanto expressão de intelectualidade (artes, 
livros). Todavia, a referência ao gosto artístico é feita 
dentro dos quadros classificatórios da hierarquia so-
cial. Consoante às observações de Bourdieu (2007), o 
gosto é acionado não como um veículo de expressão 
pessoal (nada dos elementos do anúncio revelam o 
estado de espírito da protagonista), mas como ins-
trumento de legitimação das diferenças de classe. 
O modo de viver do qual a protagonista se gaba é 
desejável porque é o modo de vida da alta classe, 
e não porque ela se sente bem com ele.
As referências ao universo artístico nas mensa-
gens publicitárias dos anos 1960 e 1970 estão em sua 
grande maioria completamente desligadas do uni-
verso estético ou da criatividade e são empregadas 
para identificar os protagonistas dos anúncios como 
vencedores na busca por status. Máquinas de escre-
ver, discos musicais, quadros e visitas a exposições 
são transformados em signos de um estilo de vida 
acessível apenas a poucos e exatamente por isso 
merecem ser mencionados. Uma peça para o carro 
Ford Landau ilustra tal situação. A mensagem exibe 
um casal que se encontra no teatro. Os binóculos na 
mão da mulher e o programa nas mãos do homem 
são, no entanto, alguns dos poucos indícios de que 
eles estão, de fato, em um ambiente artístico. No pri-
meiro plano, ambos posam próximos do automóvel 
com roupas de festa, a mulher com um cachecol de 
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pele sobre o vestido rosa e o homem de smoking e 
gravata borboleta. Ao fundo, vemos apenas os ador-
nos em madeira e os espelhos do ambiente de um 
teatro. O título valoriza a raridade de tal experiência: 
“Entre para o mundo particular do Ford LTD Landau”. 
O texto é incisivo: “Mundo que é privilégio de poucas 
pessoas. Daquelas pessoas que fazem do luxo uma 
rotina de vida. Ford LTD Landau, um dos carros mais 
luxuosos do mundo. O carro que leva você com clas-
se ao mundo que é seu” (Veja, 15/09/1971, p. 50-51).
Em um período em que as diferenças sociais se 
expandiam, a publicidade se esforçou para conven-
cer o público de que a principal forma de se singula-
rizar era garantindo o sucesso na luta pela distinção 
social. Nesse contexto, a arte era apenas um dos 
diversos distintivos que os indivíduos poderiam exibir 
para marcar o pertencimento de classe. Raríssimas 
vezes os protagonistas dos anúncios eram apresenta-
dos em algum ato de criação artística. A arte era um 
objeto de consumo e o consumo era uma forma de 
distinção social. Independente das idiossincrasias pes-
soais, o bem viver é apresentado na publicidade do 
período como resultado da posse e da exibição dos 
títulos de nobreza individuais. Materialismo e pertenci-
mento de classe ordenam a construção da identida-
de do indivíduo. O discurso publicitário garante uma 
vida única apenas àqueles que capazes de alcançar 
os estratos mais rarefeitos da hierarquia social. A partir 
dos anos 1980, e especialmente nos anos 1990 e 2000, 
esse quadro muda progressivamente.
Consumindo como artistas
Ainda que o discurso publicitário contemporâneo 
continue a acionar a luta por distinção social e a exi-
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bição de status em suas mensagens, cada vez mais a 
publicidade abandona a tarefa de reforçar expecta-
tivas sociais e se abstém de impor definições estáveis 
de bem viver ou qualquer outro juízo de valor. Em vez 
de oferecer mercadorias como meios para se ade-
quar aos padrões e às demandas coletivas, os objetos 
e serviços são apresentados como instrumentos para 
que o indivíduo seja quem ele é, realize sua natureza 
singular. Compromissos familiares, projetos coletivos 
nacionais ou até mesmo planetários, cuidados com 
a aparência e a saúde ou investimento no trabalho 
não desapareceram, mas deixaram de ser exigências 
impostas aos indivíduos para se tornarem questões 
de escolha pessoal. A publicidade continua a classi-
ficar as pessoas de acordo com suas diferenças, mas 
abandona as hierarquias estabelecidas para tornar a 
própria diferença o principal critério de classificação.
No interior desse novo quadro, uma maneira 
pela qual os novos modelos subjetivos promovidos 
pelo discurso publicitário contemporâneo podem ser 
capturados é por meio da observação das transfor-
mações nos exemplos de realização pessoal dados 
pela propaganda. Nos anos 1970, uma vida plena 
estava vinculada à ascensão social e à afluência fi-
nanceira. Socialites e homens de negócio povoavam 
os anúncios como modelos do que é ser alguém. Nos 
anos 2000, eles passam a conviver, em uma situa-
ção cada vez mais desigual, com a figura do artista. 
Não o artista profissional, celebridade do entreteni-
mento ou das belas artes (que estão presentes em 
outro contexto), mas qualquer um que se dedique a 
se expressar por meios artísticos: músicos diletantes, 
designers, pintores ou poetas amadores e fotógrafos 
descompromissados. 
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Os produtos anunciados passam a ser descritos 
como meios de garantir a expressão pessoal: a televi-
são e a impressora doméstica se tornam instrumentos 
para exercer a imaginação e libertar a criatividade. A 
tecnologia “inspira”. O papel Chamex “revela o artista 
que você é” e promete “mais arte em sua vida”. O 
anúncio, uma sequência de três páginas intercaladas 
com conteúdo da revista Veja, apresenta três perso-
nagens diferentes: um jovem ao computador e duas 
mulheres em ambientes de trabalho. “Só imprimo meu 
mundo em Chamex”, afirma o rapaz, enquanto no 
topo da página, a marca define arte como: “arte. 
[Do lat. arte.] 1. Capacidade que o homem tem de 
pôr em prática uma ideia” (Veja, 23/01/2002, p. 71-
75). Já o Banco Real garante que “Independência 
é: fazer da vida um toque de música”. A definição 
parte de um universitário, identificado como Afonso 
Frago Moreira, sentado na frente de uma bateria, 
com baquetas nas mãos e um sorriso no rosto (Veja, 
16/08/2006, p. 18-19). Essa ênfase nas capacidades 
expressivas e criativas individuais não está vinculada 
à competição social, e sim a uma nova maneira de 
definir o bem viver, no qual sensações e experiências 
pessoais ganham primazia em relação à luta pelo 
status ou objetivos comunais.
Para promover tintas de impressora, a HP mostra 
uma jovem com um pincel na mão, saltando para 
se tornar uma expoente do expressionismo abstrato 
ao lançar borrões de tinta contra a parede branca. 
O título emite os comandos fundamentais para o lei-
tor: “Ouse, invente, experimente sem limites” (Veja, 
09/10/2002, p. 127). Já a marca de canetas de luxo 
Mont Blanc,  que tinha costume de fazer referência 
às dinâmicas de distinção social, também se adequa 
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aos novos ímpetos publicitários, mesmo que da sua 
própria maneira. Ao lado da imagem do produto, 
reproduz uma citação atribuída a Oscar Wilde, em 
inglês: “Nenhum grande artista vê as coisas como elas 
são. Se assim ele fizesse, deixaria de ser um artista”2. 
(Veja, 16/11/1994, p. 17). Assim, a experiência subje-
tiva e a expressão emocional, tipicamente associa-
das aos artistas, recebem destaque e são oferecidas 
como bases para se exercer a individualidade.
Isso se revela também na iconografia típica dos 
anúncios contemporâneos. Enquanto peças de déca-
das anteriores utilizavam imagens em que situações 
sociais eram dramatizadas, ou então objetos de con-
sumo eram associados aos signos da nobreza, capital 
cultural e afluência, as preferências visuais do discurso 
publicitário contemporâneo se voltaram para imagens 
de pessoas afastadas do mundo social. Os protago-
nistas das mensagens comerciais hodiernas frequen-
temente se encontram em situações íntimas com seus 
parceiros e objetos de afeto, ou mesmo completa-
mente sozinhos em momentos introspectivos ou ca-
suais, diante de fundos falsos ou paisagens naturais. 
Na maioria das vezes, o ator ou atriz foi capturado 
em um momento calculadamente espontâneo, como 
se não estivesse consciente de ter sido fotografado. 
Outro recurso utilizado de forma constante é retratar 
os modelos em ângulos mais fechados, que cortam 
parte do rosto ou do corpo e transmitem intimismo e 
proximidade. A intenção é clara: transformar o próprio 
indivíduo no principal signo dos anúncios.
Uma série de anúncios para a marca de cigarros 
Free, que foram veiculados entre meados dos anos 
2 No original, “No great artist ever sees things as they really are. If 
he did he would cease to be an artist” (Veja, 16/11/1994, p. 17).
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1980 até o início da década de 2000, talvez ofereça 
os melhores exemplos de como a publicidade passa 
a privilegiar a expressão das singularidades pessoais. 
A assinatura predominante da campanha, “Cada um 
na sua, mas com uma coisa em comum” opera como 
uma espécie de resumo do resultado das transforma-
ções nos modos de definir a boa vida que ocorrem 
na publicidade nacional. A começar pelo nome do 
produto – livre, em inglês –, a marca da Souza Cruz 
primou por associar cigarros e consumo ao exercício 
de liberdade individual.
Um dos primeiros anúncios a apresentar o slogan 
é formado pela fotografia de um jovem sorridente, 
sentado de forma displicente em um banco em fren-
te a um grande mural artístico, de estética moderna 
(Veja, 16/12/1992, p. 96). A peça emprega temas re-
correntes nos anúncios da marca: o afastamento dos 
protagonistas do universo social, a celebração de suas 
sensibilidades e sentimentos pessoais e a capacidade 
de expressão e gosto artístico. Fumar Free, os anúncios 
mostram de forma positiva, é viver como um artista 
romântico, voltado para si mesmo, interessado apenas 
em experimentar e expressar seu próprio mundo subje-
tivo. Temáticas ratificadas podem ser encontradas em 
outro anúncio da marca (imagem 2), que emprega 
uma colagem de fotos de várias pessoas em ativida-
des relacionadas ao campo das artes: um jovem de 
cabelos longos, sentado no chão, sujo de tinta, admi-
rando uma tela abstrata e  rodeado de apetrechos 
para pintura; duas mulheres sentadas em uma cadei-
ra, fazendo um movimento de dança moderna; dois 
artistas de circo treinando malabarismo; um homem 
observando o horizonte formado por arranha-céus de 
uma grande cidade, com o braço erguido como se 
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estivesse planejando uma fotografia ou uma pintura; 
e novamente o jovem da primeira foto, agora no pró-
prio ato de composição da tela. As fotografias estão 
presas umas às outras no layout do anúncio por uma 
fita adesiva, transmitindo a impressão de que a própria 
colagem de fotos que compõe a peça é um mural 
pessoal. Na última foto, na parte inferior do anúncio, 
um maço de cigarros repousa próximo aos jarros de 
tinta (Veja, 13/07/1994, p. 40-41).
Imagem 2 - Anúncio para a marca de cigarros Free 
(Fonte: Veja, 13/07/1994, p. 40-41)
A marca permaneceria como bastião comercial 
do expressivismo até que os anúncios de cigarro foram 
banidos dos meios de comunicação. As derradeiras 
mensagens da marca permaneceram fiéis ao compro-
misso de celebrar a liberdade individual e enfatizar a 
experiência subjetiva como critério de valor. Os últimos 
anúncios para o Free no ano 2000 ilustram de forma 
precisa a desarticulação no discurso publicitário dos 
critérios que regem a boa vida e a sedimentação de 
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um individualismo expressivista (TAYLOR, 1991, 2005, 
2007), no qual a individualidade é construída e legiti-
mada por meio de uma recusa das exigências sociais 
e pela ênfase nos estados emotivos pessoais, carac-
terísticas normalmente associadas à figura do artista.
Em uma dessas peças, composta por duas pági-
nas, vemos duas fotos (imagem 3). A primeira é a de 
uma mulher jovem, de longos cabelos negros, que 
sorri levando as mãos à boca, um gesto infantilizado. 
Sua foto é acompanhada de uma etiqueta que traz 
dados pessoais da protagonista preenchidos à mão. 
A etiqueta traz o nome da personagem, “Adriana 
Rechi”, seu sexo, sua idade (27 anos), atividade de 
“agitadora cultural”, além da pergunta “Qual é a 
sua?”, cuja resposta é “Sou um animal completamen-
te emocional”. A página ao lado é ilustrada com a 
foto da protagonista de pé, sorrindo enquanto tenta 
se apoiar ou dançar nas nádegas do companheiro, 
que está deitado na cama junto ao chão, vestindo 
apenas calça jeans (Veja, 12/07/2000, p. 2-3).
Imagem 3 - Anúncio para a marca de cigarros Free 
(Veja, 12/07/2000, p. 2-3)
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O outro anúncio conta com uma estrutura se-
melhante, mas agora o protagonista é um jovem. 
Em uma das páginas, vemos o rapaz sorrindo, sendo 
abraçado pela namorada. A etiqueta é preenchida: 
Rafael Perez, 25 anos, cenógrafo. A pergunta “Qual 
é a sua?” ganha a seguinte resposta: “Ser feliz é não 
ter tempo para ser infeliz”. A página ao lado traz mais 
duas fotos. Uma mostra detalhes do rosto do protago-
nista, em plano fechado e com um ângulo diagonal, 
arrojado. A outra fotografia é composta pelo rapaz 
olhando para cima, com as mãos abertas na calçada 
de rua, como se estivesse casualmente conversando 
com alguém em uma janela de um prédio, um mo-
mento não posado (Veja, 08/11/2000, p. 2-3).
Ambos os anúncios retratam personagens em mo-
mentos íntimos e descontraídos, distantes do convívio 
social. Os dois protagonistas, mais uma vez, têm in-
clinações artísticas; são uma agitadora cultural e um 
cenógrafo. Finalmente, os dois enfatizam a importân-
cia das emoções nos seus projetos de vida. A jovem 
salienta que a emoção é um caráter constitutivo de 
sua personalidade, enquanto o rapaz admite a obri-
gação de ser feliz como objetivo de vida. A pergunta 
“Qual é a sua?” também é significativa, pois deixa 
sob responsabilidade exclusiva dos próprios indivíduos 
a definição do que é valioso na vida de cada um. 
Se os anúncios para os cigarros Free demonstram a 
desarticulação da boa vida, a maneira como a publi-
cidade deixa de impor um modo de vida específico 
para prescrever e exigir que cada um defina seus 
próprios projetos de vida, e tais imperativos se tornam 
base do modelo subjetivo que a publicidade nacio-
nal passa a disseminar, amparados no individualismo 
expressivista.
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Publicidade e expansão do individualismo 
expressivista
O sociólogo norte-americano Robert Bellah e sua 
equipe de pesquisa (Bellah et al., 1996) produziram 
um dos primeiros trabalhos que utilizam o conceito de 
individualismo expressivo, ou expressivista. Amparados 
pela obra de Tocqueville, em diálogo com os trabalhos 
de autores como Sennett (1988) e Lasch (1979) e por 
meio de entrevistas com cidadãos estadunidenses nos 
anos 1980, Bellah e seus parceiros de pesquisa car-
tografaram quatro vertentes do individualismo norte-
-americano: religioso, cívico, utilitário e expressivo. Os 
individualismos dos tipos cívico e religioso (ou tradições 
bíblicas e republicanas) estão fortemente ligados à 
relação do indivíduo com a comunidade, mas o foco 
principal da equipe de pesquisadores recaiu nos mo-
dos de individualismo moderno: expressivo e utilitário. 
Bellah define o individualismo utilitário como um 
modo de existência em que a vida humana é vista 
como um esforço dos indivíduos para maximizar seus 
interesses e atingir seus objetivos pessoais. A socieda-
de é compreendida como um contrato feito entre in-
divíduos, estabelecido porque possibilita que cada um 
realize suas próprias vontades e inclinações. Assim se 
desenvolve uma visão basicamente econômica, cal-
culista, da vida. Benjamin Franklin é a figura escolhida 
pelos pesquisadores para ilustrar os ideais que fun-
damentam o individualismo utilitarista. Arquétipo do 
mito americano do self-made man, de origem pobre 
e autodidata, Franklin exemplifica a crença, nutrida 
a partir do século XVIII, na capacidade que os indiví-
duos têm de progredirem social e economicamente 
por meio de seus próprios esforços, calculando suas 
ações e relações de acordo com objetivos pessoais.
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Inicialmente em contraposição ao individualismo 
utilitário, teria surgido, ainda no século XIX, o indivi-
dualismo expressivo, elaborado por aqueles que não 
partilhavam a visão de que uma vida devotada à 
busca calculista dos próprios interesses materiais era 
digna. Bellah et al. (1996) definem o individualismo 
expressivo como herdeiro do romantismo das culturas 
americana e europeia dos séculos XVIII e XIX. Sua 
base é criada a partir da crença de que cada pes-
soa é única e que a realização da individualidade só 
se dá a partir da expressão dos sentimentos e emo-
ções que cada indivíduo possui. Os autores também 
vinculam o individualismo expressivo à emergência 
da psicoterapia no século XX. O poeta romântico 
norte-americano Walter Whitman é a personalidade 
escolhida pelos sociólogos para exemplificar o indivi-
dualismo expressivo. De acordo com eles:
Para Whitman, o sucesso pouco tinha a ver com aquisi-
ções materiais. Uma vida rica em experiência, aberta a 
todos os tipos de pessoas, luxuriosa em termos sensuais 
e intelectuais, acima de tudo uma vida de sentimentos 
fortes, era o que ele entendia como uma vida bem-
-sucedida (BELLAH et al., 1996, p. 34).
Porém, como os pesquisadores prontamente 
observam, as vertentes utilitárias e expressivas do in-
dividualismo, apesar de suas discrepâncias iniciais, 
foram se articulando ao longo do tempo de várias 
e complexas maneiras, originando o individualismo 
atual, descrito por Bellah e sua equipe de pesquisa 
de maneira negativa, como um enfraquecimento 
da experiência comunal. A partir das observações 
sociológicas de Bellah e seus parceiros, o filósofo ca-
nadense Charles Taylor se aprofundou nas dimensões 
históricas e filosóficas do individualismo expressivista.
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Taylor (1991; 2005; 2007) apresenta em detalhes 
as condições históricas que permitem a ocorrência 
do que o autor chama de “virada expressivista”. As 
concepções acerca da natureza humana lentamente 
se modificam, retirando o sujeito de seu vínculo antes 
irrestrito às ordens do mundo ou de Deus. Dotado de 
razão e de “profundezas interiores”, o ser humano é 
cada vez mais concebido como um indivíduo nucle-
ar, soberano em relação ao mundo natural e social 
que o cerca. Se o racionalismo iluminista promove 
uma relação desprendida e objetiva da experiência e 
localiza as fontes do self na consciência individual, a 
crítica romântica ao iluminismo submerge ainda mais 
na interioridade humana, para encontrar nos senti-
mentos e nas emoções as mais legítimas fontes morais.
Assim, “o bem viver passa a consistir numa fusão 
perfeita do sensual e do espiritual, em que nossas 
realizações sensuais são vivenciadas como tendo 
importância maior” (TAYLOR, 2005, p. 478). A cultura 
romântica e individualista do século XVIII cria um novo 
modo de individuação:
Essa é a ideia que se desenvolve no fim do século 
XVIII: [de que] cada indivíduo é diferente e original, 
e essa originalidade determina como ele deve viver. 
Apenas a noção de diferença individual, claro, não é 
nova. Nada é mais evidente, nem mais banal. Nova 
é a ideia de que isso realmente faz diferença quan-
to ao modo de vida que somos chamados a levar. 
As diferenças não são apenas variações da mesma 
natureza humana básica, ou diferenças morais en-
tre indivíduos bons e maus. Implicam, em vez disso, 
que cada um de nós tem um caminho original que 
devemos percorrer; colocam para cada um de nós 
a obrigação de viver de acordo com a nossa origi-
nalidade (TAYLOR, 2005, p. 481).
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A autoexploração se torna fundamental para 
constituição do self. Contudo, a autodescoberta não 
basta. O expressivismo se fundamenta não apenas na 
originalidade de cada um, mas também na expressão 
dessa singularidade. Realizar sua natureza significa ao 
mesmo tempo expressar, tornar manifesta, trazer à 
existência a originalidade individual. O expressivismo 
defende uma concepção de self que depende de 
uma autoarticulação. As fronteiras entre ética e esté-
tica se dissolvem e a arte ganha importância e passa 
a ocupar um lugar fundamental na vida espiritual. 
Assim se sedimenta o individualismo expressivista, no 
qual “é importante encontrar e viver a sua própria 
[humanidade], em vez de se entregar à conformidade 
com um modelo imposto a nós a partir de fora, pela 
sociedade, ou pela geração anterior, ou por autori-
dades políticas ou religiosas” (TAYLOR, 2007, p. 475).
Sucessivas gerações de artistas inspirados na 
rebelião romântica e no individualismo expressivista 
transformaram a busca pela autenticidade em uma 
ferramenta de protesto, mesmo que ambivalente, ao 
mundo que se sedimentava ao redor da produção 
capitalista. Utilitarismo, industrialização e consumo 
excessivo foram apenas alguns dos alvos preferidos 
por uma elite boêmia que atravessou os séculos XIX 
e XX ensaiando uma posição de rebeldia heroica e 
transgressiva em nome da autenticidade pessoal su-
focada pelos ditames da burguesia. Entretanto, como 
Taylor (2007) e Boltanski e Chiapello (2009) observam, 
a crítica estética amparada no ideal de autenticida-
de é assimilada pela cultura do consumo. A partir dos 
anos 1960 é populariazada uma versão ponderosa, 
mas trivializada da ética da autenticidade. Liberdade 
sexual, desejos de autoexpressão e valorização da 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 40, n. 3, p. 5-28, set.-dez. 2018 27
ViVendo como artistas no noVo espírito do capitalismo: 
publicidade e expansão do indiVidualismo expressiVista
escolha pessoal passam a ser celebrados, enquanto 
a autenticidade é desvinculada de preocupações 
com o bem comum e de valores como a igualdade 
social. O individualismo expressivista resultante das 
transformações culturais da década de 1960 marca 
uma nova aliança entre a burguesia e a boemia.
A partir dos anos 1980, a publicidade brasileira 
passou a contribuir com afinco, para a exigência da 
autenticidade. Gradualmente, as obrigações que o 
discurso publicitário nacional impunha aos indivíduos 
de adequação aos padrões estéticos e sociais e de 
exibição de status no interior das hierarquias de classe 
e gosto foram perdendo espaço para novos imperati-
vos de conduta baseados na recusa das convenções 
sociais e na experiência e expressão do verdadeiro 
eu. Um modelo subjetivo próximo à imagem do artista 
romântico, mesmo que suas principais obras sejam 
realizadas no mercado dos bens.
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